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Abstract: Along with the increasing creativity of retail business people impact
on the increasing frequency of competition for market share. With a variety of
promotional strategies offered, it is expected that consumers who become the
main target can be affected and make purchases Impulsive. This study aims to
determine the effect of Store Atmosphere and Promotion on Impulse Buying
through Shopping Emotion as an intervening variable on Supermarket con-
sumers Halimah Lytech Home Batam Center. Data analysis technique used is
path analysis, with sample of 100 respondens by using Accidental Sampling
technique which is part of non-probability sampling. The results of this study
explain that shopping emotion indirectly can affect the relationship between
store atmosphere and promotion of impulse buying at Halimah Supermarket.
These results illustrate that impulse buying will increase if shopping emotion
has a greater influence.
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PENDAHULUAN
Seiring bertambahnya kreatifitas para
pebisnis ritel berdampak pada frekuensi
persaingan yang semakin tinggi untuk
memperebutkan pangsa pasar.Pasar ri-
tel yang tumbuh secara nasional tidak
saja menguntungkan para produsen ba-
rang ritel, melainkan juga para pebisnis
ritel kecil yang melayani masyarakat
setempat. Semakin meningkatnya stra-
tegi pemasaran bisnis ritel yang cukup
menjanjikan, membuat para peritel
khususnya di kota Batam yang pada da-
sarnya adalah kota yang termasuk da-
lam golongan masyarakat konsumtif
ingin bersaing untuk menarik minat
para konsumen.Dengan menciptakan
suasana toko yang nyaman disertai de-
ngan promosi yang menarik para pebis-
nis ritel mencoba meningkatkan pen-
jualan dengan mencoba mempengaruhi
emosi konsumen sehingga tertarik un-
tuk berbelanja bukan hanya produk
yang memang sudah direncakan untuk
dibeli tapi diharapkan setelah datang
juga melakukan pembelian produk lain
yang sebelumnya tidak direncanakan
(impulse buying) dimana perilaku im-
pulse buying cenderung mendominasi
perilaku pembelian yang dilakukan
oleh konsumen pada saat ini (Naen-
tiana dan Setiawan, 2014). Seperti hal-
nya Supermarket Halimah yang meru-
pakan salah satu perusahaan ritel yang
ada di kota Batam. Supermarket Hali-
mah merupakan salah satu bagian dari
Lytech Home Centre yang terletak di
Batam Center. Supermarket ini didiri-
kan pada tanggal 2 Juli 2014. Walau-
pun tergolong masih baru, namun Su-
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permarket Halimah mampu menarik
minat para konsumen dengan berbagai
strategi pemasaran yang ditawarkan,
dimulai dari suasana interior yang rapi
dan nyaman, hingga program promosi
yang menarik.
Berdasarkan latar belakang yang
telah diuraikan sebelumnya, maka ru-
musan masalah penelitian ini adalah:
1. Apakah Store Atmosphere berpe-
ngaruh terhadap Shopping Emo-
tion?
2. Apakah Promosi berpengaruh ter-
hadap Shopping Emotion?
3. ApakahStore Atmosphere berpe-
ngaruh terhadap Impulse Buying?
4. Apakah Promosi berpengaruh ter-
hadap Impulse Buying?
5. ApakahShopping Emotion berpe-
ngaruh terhadap Impulse Buying?
DASAR TEORI
Store Atmosphere
Store atmosphere (suasana toko) yaitu
suatu keseluruhan yang disampaikan
oleh tata letak fisik, dekorasi dan ling-
kungan sekitar. Store atmosphere me-
rupakan kombinasi dari pesan secara
fisik yang telah direncanakan, Pahrud-
din (dalam Mahgfiroh, 2014).Store at-
mosphere dapat digambarkan sebagai
perubahan terhadap perencanaan ling-
kungan pembelian yang menghasilkan
efek emosional khusus yang dapat me-
nyebabkan konsumen melakukan tinda-
kan pembelian.
Promosi
Promosi adalah semua kegiatan untuk
menyampaikan atau mengkomunika-
sikan suatu produk kepada pasar sasa-
ran, untuk memberi informasi tentang
keistimewaan, kegunaan dan yang pa-
ling penting adalah tentang keberada-
annya, untuk mengubah sikap ataupun
untuk mendorong orang untuk bertin-
dak dalam membeli suatu produk,
Azmiani (dalam Subagyo, 2010).Me-
nurut Sriyanto (dalam Sutojo, 2009)
promosi adalah kegiatan yang dila-
kukan untuk memberitahu pembeli ten-
tang keberadaan produk di pasar atau
kebijaksanaan pemasaran tertentu yang
baru ditetapkan perusahaan. Promosi
penjualan merupakan insentif jangka
pendek untuk mendorong pembelian
suatu produk atau jasa.
Shopping Emotion
Shopping Emotion merupakan suatu
perasaan yang tidak bisa dikontrol, na-
mun dapat mempengaruhi perilaku atau
kebiasaan seseorang pada saat berbe-
lanja. Dimensi Shopping emotion diba-
gi menjadi tiga bagian utama, yaitu
pleasure, arousal dan dominance. Ke-
butuhan maupun keinginan yang tidak
dapat terpenuhi biasanya akan menim-
bulkan perasaan emosi yang negatif.
Namun, apabila kebutuhan seseorang
terpenuhi secara keseluruhan maka da-
pat diartikan bahwa orang tersebut
akan terbentuk emosi yang positif.
Emosi positif yang terbentuk dapat
meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen. Media promosi juga sangat
berperan dalam membentuk emosi kon-
sumen. Karena penggunaan media pro-
mosi dapat mendorong seseorang untuk
membeli produk yang bukan meru-
pakan produk yang mereka butuhkan
tetapi produk yang mereka inginkan
(Kurniawan dan Kunto, 2013).
Impulse Buying
Impulse buying adalah fenomena um-
um di pasar dan telah menjadi titik fo-
kus bagi kegiatan pemasaran (Graa et
al.,2014). Impulse buying merupakan
tindakan membeli yang sebelumnya
tidak diakui secara sadar sebagai hasil
dari pertimbangan, atau niat membeli
yang terbentuk sebelum memasuki ge-
rai atau bisa juga dikatakan suatu desa-
kan hati yang tiba-tiba dengan secara
langsung, tanpa banyak memperhatikan
105 Inovbiz: Jurnal Inovasi dan Bisnis, Vol. 5, No. 1, Juni 2017, hlm. 105-113
ISSN 2338-4840
akibatnya. Menurut pendapat Quratul
(dalam Engel et al., 2008), mendefi-
nisikan impulse buying (pembelian ti-
dak terencana) adalah pembelian yang
terjadi ketika konsumen mengalami pe-
rasaan tiba-tiba, penuh kekuatan dan
dorongan yang kuat untuk membeli se-
suatu dengan segera.
HIPOTESIS
Berdasarkan rumusan masalah, kajian
teori dan kerangka pemikiran, maka hi-
potesis yang diajukan dalam penelitian
ini sebagai berikut:
H1 : Store Atmosphere berpengaruh
positif terhadap Shopping
Emotion
H2 : Promosi berpengaruh positif
terhadap Shopping Emotion
H3 : Store Atmosphere berpengaruh
positif terhadap Impulse Bu-
ying
H4 : Promosi berpengaruh positif
terhadap Impulse Buying
H5 : Shopping Emotion berpenga-
ruh positif terhadap Impulse
Buying
H6 : Adanya pengaruh yang simul-
tan Store Atmosphere dan Pro-
mosi terhadap Impulse Buying
dengan Shopping Emotion se-
bagai variabel intervening.
METODE
Metode penelitian menggunakan desain
eksplanatori yaitu survey Research dan
Explanatory Research. Populasi pada
penelitian ini adalah seluruh konsumen
yang pernah berbelanja di Supermarket
Halimah Lytech Home Batam Centre.
Teknik pengambilan sampel yang digu-
nakan adalah Accidental sampling,
Teknik ini menggunakan proses pe-
ngambilan sampel secara kebetulan
(accidental) dengan metode pengum-
pulan data menggunakan kuesioner dan
menggunakan bantuan alat uji dari ap-
likasi SPSS 21. Sampel dari populasi
yang digunakan ialah 100 orang res-
ponden.
Teknik analisa data dalam pene-
litian ini adalah dengan menggunakan
analisis jalur (Path Analysis). Analisis
ini dilakukan untuk mengetahui penga-
ruh langsung dan pengaruh tidak lang-
sung antara variabel exogen terhadap
variabel endogen. Untuk lebih jelasnya
berikut adalah kerangka penelitian
tersebut:
Gambar 1. Kerangka Penelitian
Uji Signifikansi Simultan (uji F)
Uji F pada dasarnya untuk menun-
jukkan apakah semua variabel inde-
penden atau bebas yang dimasuk dalam
model yang mempunyai pengaruh ber-
sama-sama terhadap variabel depen-
den/terkait (Ghozali, 2012).
Uji Signifikan Pengaruh Parsial (uji
t)
Uji t digunakan untuk menguji perbe-
daan dua rata-rata populasi yang da-
tanya berbentuk interval. Uji t digu-
nakan untuk menguji perbedaan dua
buah rata-rata yang dapat berasal dari
distribusi sampel yang berbeda dan





Uji normalitas bertujuan untuk menguji
apakah dalam sebuah model regresi,
variabel terikat, variabel bebas, atau
keduanya mempunyai distribusi normal
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atau tidak. Suatu data berdistribusi nor-
mal dilihat dari penyebarannya pada
sumbu diagonal grafik dengan dasar
keputusan sebagai berikut (Ghozali,
2012):
1. Jika data menyebar disekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal, maka model memenuhi
normalitas.
2. Jika data menyebar jauh dari garis
diagonal maka model regresi tidak
memenuhi normalitas.
Hasil analisis SPSS dapat dilihat
pada Gambar 2 di bawah ini:
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas
Hasil Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk
menguji apakah model regresi dite-
mukan adanya korelasi antar variabel
bebas (independen). Multikolinieritas
dapat pula dilihat dari nilai tolerance
dan variance inflation factor (VIF).
Tolerance mengukur variabel indepen-
den yang tidak dijelaskan oleh variabel
independen lainnya. Jadi ilia VIF tinggi
(karena VIF = 1/tolerance) nilai cut off
yang umum di pakai untuk menun-
jukkan adanya multikolinieritas adalah
nilai tolerance > 0,10 atau dengan nilai
VIF < 10 (Ghozali, 2012). Untuk lebih
jelasnya dapat dilihat pada tabel 1
dibawah ini:




Shopping Emotion 0,475 2,105
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresu
terjadi ketidaksamaan varian dari resi-
dual suatu pengamatan ke pengamatan
yang lain, maka disebutkan homos-
kedastisitas dan jika varian berbeda di-
sebut heteroskedastisitas. Model regresi
yang baik adalah yang homoskedastisi-
tas atau tidak terjadi heteroskedastisitas
(Ghozali, 2009). Cara untuk mendetek-
si ada atau tidaknya heterosedastisitas
yaitu dengan melihat grafik plot (scat-
terplot) antara nilai prediksi terikat (de-
penden/ZPRED) dengan resiudalnya
SRESID.Dasar analisis untuk scatter-
plot yaitu jika ada pola tertentu seperti
titik yang teratur (bergelombang, me-
lebar kemudian mengindikasikan ter-
jadinya hereroskedastisitas. Sebaliknya
jika tidak ada pola yang jelas, serta titik
menyebar di atas dan di bawah maka 0
(nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas (Ghozali, 2009).
Untuk lebih jelasnya hasil uji
heteroskedastisitas dengan grafik plot
(scatterplot) dapat dilihat pada dibawah
ini:
Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Uji Analisis Signifikansi Parsial (Uji
t)
Analisis Jalur 1
Analisis jalur model 1 digunakan untuk
mengetahui kekuatan hubungan dari
variabel independen dan variabel inter-
vening terhadap variabel dependen.
Hasil perhitungan regresi model 1 di-
tunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 2. Analisis Jalur 1
Berdasarkan Tabel 2 diatas, dapat
ditulis persamaan regresi sebagai beri-
kut:
YSE = 0,345 SA + 0,452 P + e1
Gambar 4. Analisis Jalur 1
Uji Signifikansi Parameter
Individual (Uji Statistik t) Model 1
Uji statistik t dilakukan untuk menge-
tahui pengaruh masing-masing variabel
independen dan variabel intervening
terhadap variabel dependen secara par-
sial berdasarkan Tabel 2 diatas, dipe-
roleh hasil sebagai berikut:
Hasil uji t untuk store atmos-
phere diperoleh t hitung sebesar 3,745
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Nilai signifikansi tersebut dibawah
0.05, sehingga dapat disimpulkan bah-
wa H1 diterima yang berarti terdapat
pengaruh positif antara store atmos-
phere terhadap shopping emotion. Hal
ini sejalan dengan hasil penelitian se-
belumnya yang dilakukan oleh Kurnia-
wati dan Restuti, 2014.
Hasil uji t untuk promosi dipe-
roleh t hitung sebesar 4,906 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai
signifikansi tersebut diatas 0.05, se-
hingga dapat disimpulkan bahwa H2
diterima yang berarti terdapat penga-
ruh positif antara promosi terhadap
shopping emotion. Hal ini sejalan de-
ngan hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Bagus dan Ardani,
2016.
Analisis Jalur 2
Analisis regresi model 2 diguna-
kan untuk mengetahui kekuatan hubu-
ngan dari variabel independen terhadap
variabel intervening. Hasil perhitungan
regresi model 2 ditunjukkan pada tabel
berikut:
Tabel 3. Analisis Jalur 2
Berdasarkan Tabel 3 di atas, da-
pat ditulis persamaan regresi sebagai
berikut:
ZIB = 0,567 SA + 0,088 P + 0,207 SE + e2
Keterangan gambar ada dibawah ini:
Gambar 5. Analisis Jalur 2
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Uji Signifikansi Parameter indivi-
dual (Uji Statistik t) Model 2
Uji statistic t model 2 dilakukan untuk
mengetahui pengaruh masing-masing
variabel independen terhadap variabel
intervening secara parsial. Berdasarkan
tabel diatas, diperoleh hasil sebagai be-
rikut:
Hasil uji t untuk store atmos-
phere diperoleh t hitung sebesar 6,346
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Nilai signifikansi tersebut dibawah
0.05, sehingga dapat disimpulkan bah-
wa H3 diterima yang berarti terdapat
pengaruh positif antara store atmos-
phere terhadap impulse buying. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian sebe-
lumnya yang dilakukan oleh Gumilang
dan Nurcahya, 2016.
Hasil uji t untuk promosi dipe-
roleh t hitung 0,942 dengan nilai signi-
fikansi sebesar 0,348. Nilai signifikansi
tersebut 0.05, sehingga dapat disim-
pulkan H4 ditolak yang berati tidak
terdapat pengaruh positif antara promo-
si terhadap impulse buying. Ternyata
hasil hipotesis ini tidak sejalan dengan
penelitian terdahulu.
Hasil uji t untuk shopping emo-
tion diperoleh t hitung sebesar 2,249
dengan nilai signifikansi sebesar 0,027.
Nilai signifikansi tersebut dibawah
0.05, sehingga dapat disimpulkan bah-
wa H5 diterima yang berarti terdapat
pengaruh positif antara shopping emo-
tion terhadap impulse buying. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian sebe-
lumnya yang dilakukan oleh Bagus dan
Ardani, 2016.
Hasil Uji Signifikan Simultan (F-
Test)
Uji F digunakan untuk menguji
apakah model regresi dapat digunakan
untuk memprediksi variabel dependen.
Jika angka signifikansi lebih kecil dari
0,05 makamodel regresi layak digu-
nakan untuk memprediksi variabel de-
penden. Berikut hasil pengujian F di-
sajikan pada Tabel 4 (Uji F):
Tabel 4.  Uji F
a. Dependent Variable: Impulse Buying
a. Predictors: (Constant), Shopping
Emotion,
Store Atmosphere, Promosi
Hasil uji F dapat dilihat pada
Tabel 4 dikaitkan dengan hipotesis
yang diajukan, yaitu:
1. Ha = ada pengaruh yang positif dari
variabel Store Atmosphere, Promosi,
dan Shopping Emotion secara ber-
sama-sama terhadap Impulse Bu-
ying.
2. Ho = tidak ada pengaruh yang po-
sitif dari variabel Store Atmosphere,
Promosi, dan Shopping Emotion se-
cara bersama-sama terhadap Impulse
Buying.
3. Hasil perhitungan statistik menun-
jukkan nilai f hitung = 50,540 de-
ngan nilai signifikansi sebesar 0,000
< 0,05. Berarti dapat disimpulkan
bahwa H6 dengan keterangan Ha
diterima dan Ho ditolak, hal ini
berarti bahwa secara bersama-sama
Store Atmosphere (X1), Promosi
(X2), Shopping Emotion (Y) mem-
punyai pengaruh secara positif
terhadap Impulse Buying (Z). Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian sebe-
lumnya yang dilakukan oleh Bagus
dan Ardani, 2016.
Koefisien Jalur Model I
Mengacu pada output Regresi
Model I pada bagian tabel Coefficients
dapat diketahui bahwa nilai signifikansi
dari kedua variabel yaitu X1 = 0,000
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dan X2 = 0,000 lebih kecil dari 0,05.
Hasil ini memberikan kesimpulan bah-
wa Regresi Model I, yakni variabel X1
dan X2 berpengaruh signifikan terha-
dap Y.
Koefisien Determinasi (R²) meru-
pakan nilai yang menunjukkan berapa
besar varian dalam satu variabel yang
ditentukan atau diterangkan oleh satu
atau lebih variabel lain dan berapa be-
sar varian dalam satu variabel tersebut
berhubungan dengan varian dalam va-
riabel lainnya.
Besarnya nilai R² atau R Square
yang terdapat pada tabel Model Sum-
mary adalah sebesar 0,525, hal ini me-
nunjukkan bahwa kontribusi atau sum-
bangan pengaruh X1 dan X2 terhadap
Y adalah sebesar 52,5% sementara
sisanya 47,5% merupakan kontribusi
dari variabel-variabel lain yang tidak
dimasukkan dalam penelitian. Semen-
tara itu nilai e1 dapat dicari dengan
rumus e1= √ (1-0,525) = 0,6892.
Koefisien Jalur Model II
Berdasarkan output Regresi Model II
pada bagian tabel coefficients, diketa-
hui bahwa nilai signifikansi dari ketiga
variabel yaitu X1 = 0.000 lebih kecil
dari 0.05, sedangkan X2 = 0.348 tidak
lebih kecil dari 0,05, dan Y = 0.027
lebih kecil dari 0,05. Hasil ini mem-
berikan kesimpulan bahwa Re-gresi
Model II, yakni variabel X1 ber-
pengaruh signifikan terhadap Z, X2
tidak berpengaruh signifikan terhadap
Z, dan Y berpengaruh signifikan ter-
hadap Z. Besarnya nilai R² atau R
Square yang terdapat pada tabel Model
Summary adalah sebesar 0,612 hal ini
menunjukkan bahwa kontribusi X1,
X2, dan Y terhadap Z adalah sebesar
61,2% sementara sisanya 38.8% meru-
pakan kontribusi dari variabel-variabel
yang tidak diteliti. Sementara untuk
nilai e2 = √(1-0,612) = 0,6228.
Tahap Uji Hipotesis dan Pembuatan
Kesimpulan
Pengaruh variabel independen ke va-
riabel dependen diringkas dalam Tabel
5 berikut:
Tabel 5. Nilai Pengaruh Berdasarkan
Analisis Jalur Model I dan Model II
1. Analisis pengaruh X1 terhadap Y:
dari analisis diatas diperoleh nilai
signifikansi X1 sebesar 0,000 <
0,05. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa secara langsung terdapat pe-
ngaruh signifikan X1 terhadap Y.
2. Analisis pengaruh X2 terhadap Y :
dari analisis diatas diperoleh nilai
signifikansi X2 sebesar 0,000 <
0,05. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa secara langsung terdapat pe-
ngaruh signifikan X2 terhadap Y.
3. Analisis pengaruh X1 terhadap Z :
dari analisis diatas diperoleh nilai
signifikansi X1 sebesar 0,000 >
0,05. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa secara langsung terdapat pe-
ngaruh signifikan X1 terhadap Z.
4. Analisis pengaruh X2 terhadap Z :
dari analisis diatas diperoleh nilai
signifikansi X2 sebesar 0,348 >
0,05. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa secara langsung tidak ter-
dapat pengaruh signifikan X2 ter-
hadap Z.
5. Analisis pengaruh Y terhadap Z :
dari analisis diatas diperoleh nilai
signifikansi Y sebesar 0,027 < 0,05.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa
secara langsung terdapat pengaruh
signifikan Y terhadap Z.
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6. Analisis Pengaruh X1 Melalui Y ter-
hadap Z: diketahui pengaruh lang-
sung yang diberikan X1 terhadap Z
sebesar 0,567. Sedangkan pengaruh
tidak langsung X1 melalui Y ter-
hadap Z adalah perkalian antara ni-
lai beta X1 terhadap Y dengan nilai
beta Y terhadap Z yaitu: 0,345 x
0,207 = 0,071415. Maka pengaruh
total yang diberikan X1 terhadap Z
adalah pengaruh langsung ditambah
dengan pengaruh tidak langsung
yaitu: 0,567 + 0,071415 = 0,638415.
Berdasarkan hasil perhitungan
diatas diketahui bahwa nilai penga-
ruh langsung sebesar 0,567 dan
pengaruh tidak langsung sebesar
0,071 yang berarti bahwa nilai pe-
ngaruh langsung lebih besar di-
bandingkan nilai pengaruh tidak
langsung. Hasil ini menunjukkan
bahwa secara tidak langsung X1 me-
lalui Y tidak berpengaruh signifikan
terhadap Z.
7. Analisis Pengaruh X2 Melalui Y ter-
hadap Z: diketahui pengaruh lang-
sung yang diberikan X2 terhadap Z
sebesar 0,088. Sedangkan pengaruh
tidak langsung X2 melalui Y terha-
dap Z dalah perkalian antara nilai
beta X2 terhadap Y dengan nilai
beta Y terhadap Z yaitu: 0,452 x
0,207 = 0,093564. Maka pengaruh
total yang diberikan X2 terhadap Z
adalah pengaruh langsung ditambah
dengan pengaruh tidak langsung
yaitu: 0,088 + 0,093564 = 0,181564.
Berdasarkan hasil perhitungan
diatas diketahui bahwa nilai penga-
ruh langsung sebesar 0,088 dan pe-
ngaruh tidak langsung sebesar 0,093
yang berarti bahwa nilai pengaruh
langsung lebih kecil dibandingkan
nilai pengaruh tidak langsung.
Hasil ini menunjukkan bahwa secara
tidak langsung X2 melalui Y berpe-
ngaruh signifikan terhadap Z.
KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian mengenai
store atmosphere dan promosi terhadap
shopping emotion dan impulse buying
pada Supermarket Halimah Lytech
Home Batam Centre, dapat ditarik ke-
simpulan yang sesuai dengan peru-
musan masalah ialah sebagai berikut:
1. Store atmosphere berpengaruh po-
sitif terhadap shopping emotion. Hal
ini berarti store atmosphere mempe-
ngaruhi shopping emotion, sehingga
semakin tinggi suasana toko dan
tampak nyaman akan semakin ber-
dampak pada emosi positif untuk
berbelanja membeli produk dan se-
ring datang ke Supermarket Hali-
mah. Oleh karena itu Hipotesis 1
yang mengatakan “Store Atmos-
phere berpengaruh positif terhadap
Shopping Emo-tion” sudah terbukti.
2. Promosi berpengaruh positif ter-
hadap shopping emotion. Hal ini
berarti berarti promosi mempenga-
ruhi shopping emotion, sehingga
menerapkan penjualan dengan me-
netapkan harga yang menarik atau
diskon akan meningkatkan ke-
inginan membeli di Supermarket
Halimah. Oleh karena itu Hipotesis
2 yang mengatakan “Promosi ber-
pengaruh positif terhadap Shopping
Emotion” sudah terbukti.
3. Store atmosphere berpengaruh po-
sitif terhadap impulse buying. Hal
ini berarti store atmosphere mem-
pengaruhi impulse buying, sehingga
kenyamanan suasana toko berdam-
pak langsung pada pembelian yang
tidak terencana oleh konsumen di
Supermarket Halimah. Oleh karena
itu Hipotesis 3 yang mengatakan
“Store Atmosphere berpengaruh po-
sitif terhadap Impulse Buying” su-
dah terbukti.
4. Promosi tidak berpengaruh positif
terhadap impulse buying. Hal ini
berarti promosi tidak mempengaruhi
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pembelian tidak terencana oleh kon-
sumen. Oleh karena itu Hipotesis 4
yang menyatakan “Promosi berpe-
ngaruh positif terhadap Impulse
Buying” tidak terbukti.
5. Shopping emotion berpengaruh po-
sitif terhadap Impulse buying. Hal
ini berarti shopping emotion mem-
pengaruhi impulse buying, sehingga
semakin tinggi keinginan membeli
akan semakin tinggi juga kecende-
rungan pembelian tidak terencana
konsumen. Oleh karena itu Hipote-
sis 5 yang menyatakan “Shopping
Emotion berpengaruh positif terha-
dap Impulse Buying” sudah terbukti.
6. Store atmosphere, promosi, dan
shopping emotion berpengaruh po-
sitif terhadap impulse buying. Hal
ini timbul karena store atmosphere,
promosi, dan shopping emotion sa-
ling berpengaruh terhadap impulse
buying. Dapat dilihat dari nilai si-
multan F = 50,540 dan Sig 0,000
pada Tabel 4.14 (Uji F). Oleh ka-
rena itu Hipotesis 6 yang menya-
takan “Adanya pengaruh yang si-
multan Store Atmosphere dan Pro-
mosi terhadap Impulse Buying de-
ngan Shopping Emotion sebagai va-
riabel intervening” sudah terbukti.
SARAN
Berdasarkan penelitian yang telah pe-
nulis lakukan, maka ada beberapa saran
yang ingin penulis sampaikan kepada
pihak yang terkait dengan penelitian
ini. Berikut adalah beberapa saran ter-
sebut:
1. Penulis ingin memberikan saran ke-
pada peneliti selanjutnya bahwa se-
baiknya lebih mengeksplore lagi
mengenai bauran pemasaran, se-
hingga bukan hanya store atmos-
phere dan promosi, tetapi elemen
lain dari bauran pemasaran juga
diikut sertakan untuk diteliti lebih
lanjut. Selain itu disarankan agar
dilakukan penambahan jumlah sam-
pel dan memperluas ruang lingkup
penelitian ke perusahaan yang lebih
besar, sehingga hasil jawaban dari
para responden semakin bervariasi.
2. Pihak manajemen Supermarket Ha-
limah agar dapat memahami hasil
penelitian agar mengetahui apa saja
yang perlu dibenahi sehingga dapat
berdampak pada kepuasan pelang-
gan. Dilihat dari hasil penelitian, se-
baiknya program promosi harus le-
bih ditingkatkan lagi dan lebih di-
perhatikan untuk kenyamanan ber-
belanja konsumen seperti ruangan
yang nyaman, udara yang segar dan
penyediaan musik, sehingga konsu-
men merasa nyaman untuk berbe-
lanja ke Supermarket Halimah.
3. Merujuk pada hasil dari pengujian
validitas, terdapat ketidakpuasan
responden terhadap musik yang
jarang diputar dan sirkulasi udara
dari ventilasi yang tidak berfungsi
dengan baik, sehingga penulis me-
nyarankan agar pihak pengelola Su-
permarket Halimah menambah ven-
tilasi udara pada setiap bilik ruangan
dan menyediakan alunan musik
yang membuat nyaman konsumen
saat berbelanja
4. Merujuk dari hasil uji jalur model 2
yaitu pengaruh variabel X2 Promosi
terhadap Z Impulse Buying yang
menunjukkan hasil yang tidak sig-
nifikan, yang dapat penulis sim-
pulkan bahwa program promosi
yang ditawarkan oleh Supermarket
Halimah kurang menarik dan harus
lebih banyak di publikasikan ke ber-
bagai sosial media.
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